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Resumen 
La investigación tuvo como objetivo establecer la relación entre la calidad de servicio 
y la satisfacción en clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto 
- 2020. La investigación fue de tipo básica y diseño no experimental, descriptiva
correlacional. La población estuvo conformada por 650 clientes obteniéndose una 
muestra de 84 clientes. La técnica que se utilizo fue la encuesta y como instrumentos 
dos cuestionarios. Los principales resultados de la investigación mostraron el nivel de 
la calidad de servicio según las expectativas fueron evaluados como 58.33% medio, 
21.43% bajo y 20.24% alto. El nivel de la calidad de servicio según la percepción fue 
considerado como 51.19% medio, 29.76% bajo, y 19.05% alto. La relación entre las 
expectativas y percepción de la calidad de servicio fue de una correlación positiva 
moderada con un Rho de Spearman de 0.522 y un P – Valor de 0.000. La dimensión 
de la calidad de servicio que tiene menor relación con la satisfacción del cliente fue la 
empatía con un Rho Spearman de -0.041. La principal conclusión fue que existe 
relación significativa entre las variables con un p – valor fue de 0.003 menor a 0.01 
asimismo se trata de una correlación positiva baja. 
Palabras clave: calidad, satisfacción, empatía. 
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Abstract 
The objective of the research was to establish the relationship between service quality 
and customer satisfaction in the commercial area of Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto - 2020. The research was of a basic type and non-experimental, descriptive 
correlational design. The population was made up of 650 clients, obtaining a sample 
of 84 clients. The technique used was the survey and two questionnaires as 
instruments. The main results of the investigation showed the level of service quality 
according to the expectations were evaluated as 58.33% medium, 21.43% low and 
20.24% high. The level of quality of service according to the perception was considered 
as 51.19% medium, 29.76% low, and 19.05% high. The relationship between 
expectations and the perception of service quality was moderately positive with a 
Spearman Rho of 0.522 and a P - Value of 0.000. The dimension of service quality that 
has the least relationship with customer satisfaction was empathy with a Rho 
Spearman of -0.041. The main conclusion was that there is a significant relationship 
between the variables with a p – value of 0.003 less than 0.01, and it is also a low 
positive correlation. 
Keywords: quality, satisfaction, empath. 
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I. INTRODUCCIÓN
En el transcurso de los años la calidad de servicio se ha transformado en eslabón
clave en las empresas y particularmente en el sector bancario, es indispensable que
el usuario pueda estar satisfecho con los servicios que este presta. Uno de cada
cinco estadounidenses migra a otra entidad financiera si no está satisfecha con el
servicio al cliente, el 78% toma medidas como presentar una queja, compartir su
mala experiencia en las redes o cambiarse de banco (Tadic & Aleksic, 2018). En
España debido a los constantes reclamos tres bancos fueron sancionados por
maltratar a sus clientes, gran parte de los reclamos era por la falta de información y
el pobre asesoramiento que el personal brindaba sobre el cálculo de las hipotecas,
el pésimo servicio a sus clientes le costó grandes sumas de dinero, los usuarios no
se sentían satisfechos con los servicios que el banco brindaba debido a que los
tiempos de espera en que se resolvían los problemas eran extensos y en algunos
casos no eran resueltos (Henao, 2017). En Colombia Superintendencia Financiera
(SFC) registró más de 12 mil reclamos contra los bancos y entidades del sector
financiero, los puntos que más se resaltan es el mal manejo de servicio de atención
a los usuarios, la falta de alivios por parte de la banca en no poder solucionar los
problemas debido a la falta de conocimiento, todo esto ha repercutido que muchos
de los usuarios estén descontentos y no satisfechos, lo que ha llevado a que gran
parte de los usuarios opten por otras alternativas de financiamiento (Betancourt,
2014). En el Perú INDECOPI registró más de 21 mil casos del sector bancario y
financiero en los cuales se puede recalcar entre los reclamos más recurrentes la
pésima calidad de servicio el personal no era apto para brindar la correcta
información, el personal no estaba capacitado, también se manifestó que los
usuarios tenían la impresión que las instituciones financieras eran frías al momento
de aclarar sus dudas o reclamaciones. La encuesta realizada el 2018 de IPSOS en
Perú manifestó que tres de cada diez clientes cambian de banco debido a la falta
de atención, los altos intereses y que no se sentían satisfechos con los servicios
que prestaba el banco, de las personas que acuden a los servicios bancarios no
están satisfechos, el 29% de usuarios dejaron de trabajar con su banco, entre los
motivos más relevantes son, que no contaban con muchas agencias, las
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membresías eran muy altas, y un bajo porcentaje por cobros que consideraban 
indebidos (García, 2018). A nivel local en el Banco de crédito, ubicada en Tarapoto, 
se ha visto que los clientes se quejan del servicio debido a que a que manifiestan 
incomodidad por el tiempo de espera para cobrar el servicio, las tasas que se brinda 
a los productos son muy altas, también algunos clientes manifestaron que no 
sienten que sea seguro tener su dinero en la entidad, sumado a esto la pandemia 
ha hecho que se implementen los protocolos de seguridad los mismos que amplían 
los tiempos en que se atiende a cada cliente, por lo que, el área de ventas a tenido 
el mayor número de quejas de los clientes. 
 
A continuación, se plantea el problema, ¿Cuál es la relación entre la calidad de 
servicio y la satisfacción en clientes del área comercial del Banco de Crédito del 
Perú, Tarapoto - 2020? 
 
Los problemas específicos son los siguientes: ¿Cuál es el nivel de la calidad de 
servicio según las expectativas de los clientes del área comercial del Banco de 
Crédito del Perú, Tarapoto - 2020?, ¿Cuál es el nivel de la calidad de servicio según 
la percepción de los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto - 2020?, ¿Cuál es la relación entre las expectativas y la percepción en la 
calidad de servicio en clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto - 2020?, ¿Cuál es la dimensión de la calidad de servicio que tiene menor 
relación con la satisfacción del cliente en el área comercial del Banco de Crédito del 
Perú, Tarapoto - 2020? 
  
La investigación se justifica por conveniencia, porque este trabajo de investigación 
contribuirá a dar información validada para la toma de decisiones al responsable del 
área comercial del BCP sede Tarapoto, en cuanto a la calidad de servicio y la 
satisfacción en el cliente. La investigación se justifica por relevancia social, ya que 
las variables de la investigación abarcan temas fundamentales para la sociedad, 
enfatizando en el sector bancario que depende mucho de fidelizar a sus clientes, 
los resultados beneficiarán a todas las empresas que tengan en cuenta mejorar en 
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los aspectos relacionado a este trabajo. La investigación se justifica por valor teórico 
debido a que fueron representados por las nuevas definiciones de las variables de 
estudio, con la finalidad de sustentar y comparar los resultados obtenidos, para que 
las futuras investigaciones puedan utilizar las teorías que este trabajo de 
investigación proporciona. La investigación se justifica por implicaciones prácticas 
debido a que se ayudará a resolver los conflictos de los clientes a través del servicio 
adecuado y que se sientan satisfechos, la investigación proporcionará la 
información necesaria para ser tomado en cuenta por todas las direcciones y 
jefaturas que permitirán intervenir en el plan estratégico de la corporación. La 
investigación se justifica por utilidad metodológica debido a que, el tipo y diseño se 
encuentran fundamentados, además los instrumentos están debidamente validados 
y son confiables, por lo tanto, los resultados son claras y coherentes al objetivo 
planteado en esta investigación; se encuentran dispuestas a futuras investigaciones 
que consideran variables relacionadas. 
 
El objetivo general de la investigación se formuló de la siguiente manera: Establecer 
la relación entre la calidad de servicio y satisfacción en clientes del área comercial 
del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto – 2020. 
 
Los objetivos específicos son: Determinar el nivel de la calidad de servicio según 
las expectativas de los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto – 2020. Determinar el nivel de la calidad de servicio según la percepción 
de los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto – 2020. 
Determinar la relación entre las expectativas y la percepción en la calidad de servicio 
en clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto – 2020. 
Identificar la dimensión de la calidad de servicio que tiene menor relación con la 






La hipótesis general planteada es: Hi: Existe relación significativa entre la calidad 
de servicio y satisfacción en clientes del área comercial del Banco de Crédito del 
Perú, Tarapoto – 2020. 
 
Las hipótesis específicas son: H1:  El nivel de la calidad de servicio según las 
expectativas de los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto - 2020 es alto. H2:  El nivel de la calidad de servicio según la percepción 
de los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto - 2020 
es alto. H3:  Existe relación entre las expectativas y la percepción en la calidad de 
servicio en clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto – 
2020. H4:  La dimensión de la calidad de servicio que tiene menor relación con la 
satisfacción del cliente en el área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto 





















II. MARCO TEÓRICO 
Para ampliar el estudio se ha tomado investigaciones y teorías pertinentes. 
 
A nivel internacional. Raza, S. & Ali, M. (2017). Service quality perception and 
customer satisfaction in Islamic banks of Pakistan: the modified SERVQUAL model. 
(Artículo científico). Universidad de Sarawak, Malaysia. De tipo no experimental, 
descriptivo correlacional, la población fue de 720 clientes del Banco Islámico, la 
muestra fue de 450 clientes sin cita del banco islámico, se realizó una encuesta, a 
quienes se le aplicó un cuestionario modificado del modelo SERVQUAL. Como 
conclusión la calidad del servicio con las seis dimensiones del estudio tiene 
fiabilidad adecuada, ya que cada dimensión es directa y que el P Valor es 
significativo con la variable calidad de servicio del banco islámico. Los clientes del 
banco islámico pakistaní están más satisfechos con la dimensión del cumplimiento, 
ellos creen que los bancos islámicos en Paquistán son más consistentes, las 
operaciones y el mecanismo están funcionando bajo el cumplimiento de las normas. 
 
Falindah, S. Yun, C. & Siti, A. (2019). The relationship between service quality, 
customer satisfaction and behavioural intentions in the hospitality industry. (Artículo 
científico). Universidad de Terengganu, Malasia. De tipo no experimental, 
correlación, la población fue de 400 personas, utilizó una muestra de 275 clientes 
del Hotel Seri Malasia y el Hotel Jelau en Temerloh, se realizó una encuesta, a 
quienes se le aplicó cuestionarios de satisfacción y conducta, obteniendo la 
siguiente conclusión: La calidad de los alimentos, es el resultado más importante en 
cuanto a la evaluación por parte de los clientes en los hoteles locales en Temerloh, 
el comportamiento de los empleados y luego las comodidades de la habitación, 
produjo un fuerte poder en la satisfacción de los usuarios. 
 
Ogungbayi, G. & Olatidoye, O. (2019). Assessment of service quality on customer 
satisfaction in selected hotels in Abeokuta Metropolis, Ogun State, Nigeria. (Artículo 
científico). Universidad Olabisi Onabanjo, Nigeria. De tipo no experimental, 
correlacional, la población fue de 125 clientes de diferentes hoteles, utilizó una 
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muestra conformada por 115 huéspedes de los hoteles en Abeokuta, se realizó una 
encuesta y se aplicaron 2 cuestionarios cerrados, llegando a la siguiente conclusión: 
Las prestaciones de los hoteles son fundamentales para llegar a los niveles óptimos 
de satisfacción de los clientes, ya que cada cliente del hotel quiere recibir valor por 
su dinero. Los hoteles continuarían disfrutando de un impresionante patrocinio de 
los clientes si se entregara una eficiente calidad de servicio que los haría sentirse 
felices y satisfechos en todo momento. Siendo así que los hoteles deberían cuidar 
este aspecto para crear la fidelización, y ganancias a largo plazo.  
 
Dias, C., Ferreira, A., Pereira, A. & Fonseca, A. (2019). Examining the relationship 
between perceived service quality, satisfaction, and renewal intention in Portuguese 
fitness centers. (Artículo científico). Universidad de Porto, Portugal. De tipo no 
experimental, correlacional, la población fue de 263, la muestra fue la misma que la 
población que constituye 263 participantes de 2 centros fitness de una ciudad al 
norte de Portugal, se realizó una encuesta, y se utilizó el cuestionario de escala de 
satisfacción de Chang. Se concluyó que la mejora de los servicios es una práctica 
crucial para aumentar los niveles de satisfacción debido a que fortalecerá los 
vínculos vendedor cliente en el largo plazo. Una mejora continua de los factores 
como el compromiso y la capacitación de los empleados, y la individualización del 
servicio puede ayudar a los gimnasios a satisfacer las expectativas de sus miembros 
y mejorar percepciones sobre la calidad de servicios.  
 
Ramamoorthy, R., Gunasekaran, M., Roy, M., Bharatendra, R. & Senthilkumar, S. 
(2018). Service quality and its impact on customers’ behavioural intentions and 
satisfaction: an empirical study of the Indian life insurance sector. (Artículo 
científico). Universidad de Massachusetts, Estados Unidos. De tipo no experimental, 
diseño descriptivo correlacional, la población fue 245 clientes, la muestra fue 220 
clientes del territorio de la Unión de Pondicherry, los distritos de Karaikal, se realizó 
una encuesta y se utilizó 2 cuestionarios, llegando a la siguiente conclusión: El 
estudio no exploró la perspectiva de los proveedores de servicios, lo cual fue una 
limitación en la medida en que solo se consideró la forma en que el cliente juzga el 
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servicio por lo que puede ser diferente a la del proveedor de servicios, los clientes 
separan claramente los atributos de calidad tangibles de los no tangibles. La falla 
de la industria para diferenciar las ofertas de productos también ha resultado en una 
relación negativa con el precio y una relación insignificante con la calidad técnica. 
De acuerdo con los hallazgos anteriores, el resarcimiento del consumidor influye en 
las intenciones de que el cliente vuelva a consumir el producto. Por lo tanto, es 
importante dar énfasis a los elementos que el cliente valora más, de tal modo que 
se pueda implementar o mejorar para que las decisiones de recompra sean más 
altas.  
 
A nivel nacional, Loli, A., Del Carpio, J. & Cuba, E. (2015). La satisfacción y la 
calidad de servicio en organizaciones públicas y privadas de Lima Metropolitana. 
(Artículo científico). Universidad Mayor de San Marcos, Lima Nacional Mayor de 
San Marcos, Lima. De tipo no experimental, diseño descriptivo, correlacional, la 
población fue de 210 personas, la muestra fue conformada por 174 personas 
consumidoras de productos y servicios de entidades, se realizó encuesta y se utilizó 
un cuestionario, llegando a la siguiente conclusión: Los productos y los servicios 
que brindan las diferentes entidades de Lima, tienen un alto grado de percepción 
para los consumidores ya que un 60% respondieron de manera favorable a la 
encuesta que se les realizo para la investigación. Siendo así que cuenta mucho la 
trayectoria y las referencias que tienen las entidades en cuanto a la prestación de 
servicios se refiere.  
  
Moreno, E. (2019). Calidad del servicio de internet y satisfacción del cliente. (Artículo 
científico). Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima. De tipo no 
experimental, diseño descriptivo correlacional, la población fue de 130 
compradores, la muestra fue la misma, se realizó una encuesta y un cuestionario, 
llegando a la siguiente conclusión: El 75% de los consumidores se encuentran 
insatisfechos con el servicio de internet ya que es un factor predictivo importante 
para la satisfacción, el cual tiene un gran impacto en los consumidores, debido a 
que la tendencia de la conectividad es fundamental para cualquier tipo de actividad 
8 
 
hoy en día, siendo este clave para el desarrollo de los procesos, por lo tanto un mal 
servicio de internet generará disconformidad e insatisfacción. 
 
Cruchaga, M. (2017).Implementación de un sistema de gestión de calidad para 
mejorar la satisfacción de los clientes de la entidad P&M Support- Trujillo, 2016. 
(Artículo científico). Universidad Cesar Vallejo. De tipo experimental, la población 
fue de 26 colaboradores de la empresa P&M Support, la muestra fue la misma que 
la población, se realizó una encuesta y un taller, se utilizó 2 cuestionarios, llegando 
a la siguiente conclusión: Se logró con éxito la implementación del sistema gracias 
al compromiso de la gerencia y la participación del personal; respaldado con 
diagnósticos de satisfacción del cliente y la línea de base del cumplimiento de las 
pautas de la norma. Inicialmente la compañía P&M SUPPORT tenía solo el 57.14% 
de clientes satisfechos y el 42.86% de clientes insatisfechos, se mostró la menor 
satisfacción fue la de empatía y seguridad, ya que alcanzaron un "Bajo nivel de 
satisfacción "que representaba 15% y 30% respectivamente.  
 
Arboleda, L., Baño, D. & Villacrés, E. (2016). Incidencia de la infraestructura sobre 
la satisfacción de los clientes y vendedores en la empresa municipal Mercado de 
Productores Agrícolas San Pedro de Riobamba (EMMPA). (Artículo científico) 
Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima. De tipo no experimental, 
descriptivo correlacional, la población y muestra de estudio fueron 120 personas., 
se realizó una encuesta y un cuestionario, se concluyó: La infraestructura está 
asociada con la satisfacción que tiene tanto el vendedor como el productor, está en 
las actitudes de los trabajadores de la organización y el compromiso de la empresa 
para cautivar a sus clientes, se destinaron recursos para el mejoramiento y 
modernización de las áreas de trabajo.   
A nivel local no se encontraron investigaciones relacionadas a las variables de 
estudio. 
 
El modelo Servqual según Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985: Basado en la 
referencia de que los consumidores no están conformes, los autores explican que 
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en sus inicios el modelo servqual, fue una investigación de tipo cualitativo, con 
empresas reconocidas de los Estados Unidos, el modelo se fundamenta en la teoría 
de brechas o Gaps (The Gaps Models of Service Quality), esta teoría explica las 
diferencia de lo que espera el usuario y su impresión sobre el servicio recaudado, 
vinculando estos elementos: comunicación boca- audición, necesidades de los 
usuarios, probabilidades previas y comunicaciones externas, estas estuvieron 
conformadas por diez dimensiones para estimar la calidad de servicio. Después en 
1988, realizaron investigaciones estadísticas y redujeron a cinco dimensiones las 
cuales son: empatía, fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, elementos 
tangibles, medidos en una escala de Likert. Es de mucha índole para todas las 
empresas hoy en día, tienen que dar lo mejor para poder administrar de la mejor 
manera estas variables, y más aquellas que se puede dominar de forma directa por 
la empresa. De esto depende si el cliente perciba un alto o bajo nivel de servicio. 
(Matsumoto, 2014). 
 
Nigro, Gonzáles, & Tripodi (2013) cita a Zeithaml y Parasuraman (2004) quienes 
expresan que, la calidad de servicio es superar todas las ilusiones creadas en la 
mente del cliente de lo que espera recibir, con todas las características, factores, 
elementos que dan beneficio al usuario.  
 
Saravana & Geetha (2020) La calidad de servicio es la correspondencia entre lo que 
el consumidor logra percibir de dicho servicio y lo que espera de él, la comparación 
del desempeño versus lo que el comprador tiene como expectativa.  
 
Según Henao (2017) quien expresa que la calidad de servicio es una herramienta 
estratégica, que es preciso poner más allá de las propiedades físicas o funcionales 





Según Kocman & Weber (2018) la calidad de servicio tiene que ser prevista y no 
debe ser una ocurrencia tardía de tal forma que pueda crear un buena imagen para 
el consumidor. 
 
La calidad de servicio y sus dimensiones, Pumacayo et al. (2020) menciona 5 
dimensiones tomadas del modelo Servqual los cuales son: Los elementos 
tangibles, son el conglomerado de todo el ambiente físico que el usuario pueda 
reconocer, esto comprende a los aspectos de carácter visible que pueda tener el 
lugar, como escritorios, ventanillas, etc., la dimensión fiabilidad es “la destreza que 
pueda tener asistente para poder desenvolverse de la manera más adecuada, 
precisa y fiable al brindar el servicio que se ha dispuesto en la promesa de 
valor”(Valenzuela, 2013). La dimensión capacidad de respuesta es la pronta 
respuesta al desarrollo de un servicio solicitado, en el sector bancario, las 
solicitudes, asesoría, reclamos, entre otros, de los usuarios son parte importante del 
desarrollo de las actividades diarias, la pronta respuesta para estas situaciones es 
un alivio tanto para el prestador y el receptor de estos servicios. La dimensión 
seguridad es inspirar buena voluntad y confianza, lo que requiere el conocimiento, 
cortesía y habilidades para concretarla. La dimensión empatía es la capacidad de 
reconocer un servicio personalizado para que el cliente se sienta cómodo, único y 
especial.  
 
Los indicadores de los elementos tangibles son: nivel de percepción de equipos 
e instalaciones, hace referencia ha como el cliente siente, percibe, toca, los 
materiales y ambientes físicos que la entidad ofrece. La apariencia del personal 
es muy valorada, ya que, la imagen tiene el personal de servicio hace una 
representación de la entidad como tal. Grado de atracción de los materiales, hace 
referencia a que si los folletos, guías, que la entidad da a los clientes son atractivas 
de manera visual y de contenido (Issa,2020). 
 
Como indicadores de la dimensión fiabilidad Issa (2020) expresa que, el 
cumplimiento de promesas, es la efectividad de realización de la actividad que la 
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entidad se dispuso a cumplir, el prestador del servicio tiene que mostrar interés de 
resolver los problemas y estar comprometido a solucionar los problemas que surgen 
en la entidad. 
Los indicadores de la dimensión capacidad de respuesta son: rapidez de atención, 
es el desempeño eficiente del personal para atender al cliente. La disposición de 
ayuda, es la voluntad de solucionar los problemas bajo ninguna presión. Nivel de 
satisfacción por el tiempo de espera, hace referencia al lapso en que un cliente 
espera ser atendido por el personal de servicio.  
Para la dimensión seguridad los indicadores son; Inspirar confianza requiere 
actuar con excelencia, todas las acciones deben estar dirigidas a crear valor en la 
otra persona. Grado de seguridad para realizar transacciones, hace referencia a 
si el cliente se siente en la conformidad que, todas sus operaciones bancarias se 
realizarán de manera efectiva. El nivel de cortesía se refiere a las actitudes del 
prestador del servicio al momento de realizar el servicio. Nivel de conocimientos 
para consultas, hace referencia a que si el trabajador está totalmente capacitado 
para brindar la información correcta de los servicios que brinda la entidad al cliente.  
 
Los indicadores de la dimensión empatía son, nivel de atención personalizada, 
hace referencia al trato de manera particular que el personal de servicio da al cliente. 
Nivel de interés, hace referencia al prestador del servicio que muestra interés por 
resolver los problemas, consultas, interrogantes. Entendimiento de necesidades 
específicas es muy valorado por los clientes ya que, existen muchos casos 
individuales que requieren una atención específica, lo que se espera que el 
trabajador pueda entender y resolver las situaciones.  
 
La satisfacción del cliente se fundamenta en el modelo The American Customer 
Satisfaction Index (ACSI): establecida en 1994, para determinar que los ciudadanos 
de los Estados Unidos tienen un grado de satisfacción favorable. El modelo es 
parecido al barómetro sueco. Una diferencia como variable intermedia es que 
incluye, la eficacia del proceso y satisfacción de los usuarios. Este modelo figura 
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como una medida homogénea e independiente de la experiencia del cliente (Loli et 
al., 2015). 
 
Guerrero (2014), menciona que parte de la satisfacción del cliente son, los equipos 
e instalaciones como los recursos que cuenta una entidad como las computadoras, 
sistemas, infraestructura para poder brindar un mejor servicio. También se 
menciona que, la apariencia del personal, es la imagen que representa el colaborar 
al momento de brindar el servicio, la cual debe ser adecuada para el ambiente en 
que se presenta. La atracción de los materiales, son cuyos instrumentos ya sea de 
información, como folletos u otros útiles entregados a los clientes, sean agradables 
a su percepción (Gálvez & Morales, 2015). 
 
Según Acosta, Agustín, & Chirkova (2013) citado por Paternina & Salcedo (2017) 
expresa que:  
En el cliente la satisfacción tiene un estado de ánimo resuelto mediante la 
diferencia entre expectativas y lo que la empresa ofrece al consumidor. Se 
puede identificar entonces que si el resultado es cero equivale a que el 
consumidor no ha conseguido ningún tipo de reacción porque lo que no se ha 
generado ningún valor, lo siguiente es, si la diferencia es negativa se puede 
decir que el cliente está insatisfecho con dicho bien o servicio, por último, si el 
resultado es positivo quiere decir que el desempeño del servicio superó la 
medida de satisfacción que el consumidor esperaba (p.44). 
 
Saravana & Geetha (2020) explica que, considerando el término de satisfacción, 
“hace referencia a la acción, razón o manera en la que una persona está 
completamente tranquila y responde a un problema o razón” (p.29).  
 
Según perspectiva del marketing, la satisfacción del cliente “es el grado que el 
rendimiento percibido corresponde con las expectativas del cliente”(Useche & Anis, 




Krisnamoorthy & Balasubramanian (2019) menciona que, las probabilidades de lo 
que se espera están generalmente relacionadas con experiencias previas, 
recomendaciones de diferentes clientes, o la publicidad que ofrece los productos, 
se debe tener cuidado para establecer las expectativas en un nivel correcto. Puede 
satisfacer a quienes compran, si son muy bajos, pero no cautivan a más clientes y 
si son altos, corremos con el riesgo de decepcionar a los clientes.  
Según Wang & Brower (2019) plantea que “la satisfacción del cliente está 
relacionada por el impacto que se manifiesta después de una venta, como resultado 
de desconformidad, ya sea favorable o negativa, entre las perspectivas que tiene el 
usuario y los impactos de su experiencia” (p.55). 
 
La variable de satisfacción en clientes como dimensiones se plantean la siguiente; 
La calidad hace referencia al desarrollo del servicio, como la solución de quejas, el 
interés del personal en los clientes, etc. Dimensión calidad técnica percibida, son 
los factores complementarios al servicio, como los servicios automáticos, buen 
desempeño del sistema de banca, etc., Valor percibido, es la relación calidad 
precio o calidad - tasas y tarifas que la persona recibe del servicio. Dimensión 
confianza, según Abreu et al., (2019) menciona que es obtenido por el cliente por 
dicho servicio y la intención de recomendar el servicio a otras personas. 
Dimensiones de las expectativas, se pueden definir en las predicciones que se 
realizan por los clientes sobre lo que pueda pasar durante un intercambio. Esto 
quiere decir, cuando un cliente va a alguna empresa para solicitar servicio, ya tiene 
en la mente una idea de cómo será ese servicio. Las expectativas del consumidor 
pueden ser por diferentes elementos (Monge et al., 2019). 
 
Los indicadores de la dimensión calidad funcional percibida se plantean; Nivel de 
solución de quejas, hace referencia al desempeño del personal para la solución 
de problemas bancarios. Nivel de servicio esperado, es el rendimiento obtenido 
por el servicio bancario recibido. Grado de interés hacia el usuario, hace 
referencia al personal que está enterado de los intereses y las necesidades de todos 
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los usuarios. Nivel de seguridad para realizar transacciones, es cuando el cliente 
se siente seguro de realizar sus operaciones en la entidad.  
Los indicadores de la dimensión calidad técnica son: los niveles de mejora en el 
servicio, es la impresión que los clientes tienen respecto a la entidad si ha ido 
mejorando sus servicios. Grado de satisfacción según expectativas, es cuando el 
cliente tiene un concepto de cómo será el servicio en la entidad con respecto a otras.  
Indicadores de la dimensión valor percibido son; nivel de confianza en la entidad, 
es la facultad de cliente de que la entidad no lo va defraudar. Nivel de atracción de 
tasas y tarifas, es cuando el cliente se siente influenciado por las tasas y/o tarifas 
de la entidad. Grado de confort con la sucursal, es el bienestar o comodidad que 
tiene el cliente con la entidad.  
Indicadores de la dimensión confianza; nivel de percepción del servicio a 
futuro, hace referencia a que el cliente no obtendrá algún problema o 
inconvenientes con todos los servicios en el futuro. Grado de preocupación por 
las necesidades de los clientes, hace referencia cuando la organización se 
preocupa por el bienestar y las necesidades del usuario.  
Indicadores planteados de la dimensión expectativas; nivel de adaptación, 
hace referencia a que los servicios que ofrece la entidad se adaptan a las 
necesidades del cliente. Nivel de claridad en brindar información, hace 
referencia al nivel de trasparencia de la explicación o información brindada por el 
personal. Nivel de conocimiento del servicio prestado, son los conocimientos 













3.1. Tipo y diseño de investigación 
Tipo de estudio 
La investigación que se realizo fue de tipo básica debido a buscar la generación 
conocimiento teórico a través de procesos evaluativos o diagnósticos sin la 
necesidad de manipular las variables (CONCYTEC, 2018) 
 
Diseño de investigación  
El diseño de investigación fue no experimental, transversal y descriptivo 
correlacional. Para Moreno & Uribe (2015) quienes describe a los estudios no 
experimentales como aquellos que no manipulan ni contrastan las variables de 
investigación por lo tanto solo se observaron hechos como son y en la manera en 
que se dan en la realidad a partir de la información recopilada. Según Torres & 
Luna (2017) que citan a Reynaldos, Achondo, & Azolas (2014) mencionan que, los 
estudios transversales son aquellos que seleccionan un periodo determinado en 
el tiempo, ya que la investigación se observó y se analizó en un solo punto del 
tiempo. Asimismo, Almeyda, Otero, & García (2019) quien define a los estudios 
correlaciones ya que por su naturaleza solo se observa la interrelación de los 
elementos de estudio.  
La investigación tratará de definir la relación entre las variables, también en caso 






M = Muestra 
O₁ = Calidad de servicio 
O₂= Satisfacción en clientes 




3.2. Variables y operacionalización: 
Las variables de investigación son cuantitativas y son las siguientes: 
 
Variable 1: Calidad de servicio  
Variable 2: Satisfacción en clientes  
 
3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de análisis 
Población: La población estuvo conformada por 650 clientes mensuales del área 
de ventas extraídas del sistema Servimatic del Banco de Crédito sede Tarapoto. 
 
Criterios de selección 
● Criterios de inclusión: Clientes que hayan recibido más de 3 atenciones en el 
año del área de ventas del Banco de crédito sede Tarapoto. Clientes que saben 
leer y escribir. Clientes de 18 a 55 años.  
● Criterios de exclusión: Clientes mujeres embarazadas, clientes que hayan 
sido sancionados por el Banco de Crédito sede Tarapoto, clientes que tienen 
algún proceso en lo civil o penal con el Banco de Crédito sede Tarapoto. 
 




              
    = 650*(1.96^2)*(0.5)*(0.5)   = 84 
      650*(0.1^2)+(1.96^2)*(0.5)*(0.5)   
                
 
Muestreo: Se utilizó el muestreo aleatorio simple por proporciones. Saravana & 
Geetha (2020) expresa que es la técnica que se basa en tomar un grupo 
significativo de un conjunto más grande de elementos, asimismo, cada elemento 
tiene la misma posibilidad de ser seleccionado. 
 
Unidad de análisis: Estuvo conformada por los clientes del área de ventas del 




3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
Técnica 
Se utilizó la técnica de la encuesta, según Lin & Berg (2015) la encuesta es un 




Asimismo, se elaboró 2 cuestionarios para la captación de datos. Según Gutierrez 
et al. (2015) los cuestionarios son una herramienta para obtener información de tal 
manera que pueda ser captado en un orden establecido tal que pueda ser 
analizado para determinada investigación. 
Para medir la variable de calidad de servicio se adaptó del cuestionario del modelo 
SERVQUAL citado por Pumacayo et al. (2020) el cual tuvo como objetivo la 
medición de la calidad de servicio en la entidad bancaria, el instrumento consta de 
22 enunciados, el cuestionario consta de 5 dimensiones las cuales son: Dimensión 
elementos tangibles que consta de 4 ítems, dimensión fiabilidad consta de 5 ítems, 
dimensión capacidad de respuesta consta de 4 ítems, dimensión de seguridad 
consta de 4 ítems y la dimensión empatía que consta de 5 ítems, asimismo 
contiene una escala tipo Likert con los siguientes valores:  
 
Totalmente en desacuerdo = 1 
En desacuerdo = 2 
Indiferente = 3 
De acuerdo = 4 
Totalmente de acuerdo = 5  
 
Para medir la variable satisfacción en clientes se adaptó un cuestionario de Mejías 
y Chirkova (2013) de 21 enunciados, el cual tuvo como objetivo medir la 
satisfacción en los clientes de la entidad bancaria, el cuestionario consta de 5 
dimensiones las cuales son: dimensión calidad funcional percibida consta de 5 
ítems, dimensión calidad técnica percibida consta de 3 ítems, dimensión valor 
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percibido consta de 5 ítems, dimensión confianza consta de 5 ítems, dimensión 
expectativas que consta de 3 ítems, asimismo contiene una escala tipo Likert los 
siguientes valores: 
Totalmente en desacuerdo = 1 
En desacuerdo = 2 
Indiferente = 3 
De acuerdo = 4 
Totalmente de acuerdo = 5  
 
Validez  
La validez de un instrumento es el grado en que una herramienta, pueda medir 
determinada variable que realmente fue diseñada para cumplir su 
propósito.(Dorantes, Hernández, & Tobón, 2016) , se midieron los instrumentos 
por la técnica de juicio de expertos, que consiste en corroborar si el instrumento 
es confiable o si está referida a la opinión sustentable de profesionales que 
mantienen amplios conocimientos relacionados al tema de los instrumentos 
(Robles & Rojas, 2015). 
 





































Para la investigación se utilizó dos cuestionarios que estuvieron sometidos al juicio 
de tres expertos, aquellos que verificaron que los indicadores sean coherentes y 
tengan consistencia con las variables de estudio. El promedio fue de 4.6 que 
representa el 90% de concordancia entre los validadores acerca de los 
instrumentos, por lo que representó una alta validez para poder ser aplicado. 
 
Confiabilidad  
Según Frías (2020) La confiabilidad de un instrumento es importante para la 
investigación una herramienta que precisa para calcular la variable, y poder reducir 
el error, a través que el instrumento sea consistente, pueda tener estabilidad en el 
tiempo . La confiabilidad es medida a través del coeficiente de Alpha de Cronbach, 
este coeficiente se define como el cálculo de la relación de cada uno de los 
elementos de una variable con respecto a la otra (Quero, 2013). 
 
Análisis de confiabilidad: calidad de servicio 
Resumen de procesamiento de casos 
  N % 
Válido 30 100.0 
Excluidoa 0 0.0 
Total 30 100.0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
   
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
0.923 22 
 
Según el análisis de confiabilidad para el instrumento que mide la variable calidad 
de servicio, nos dio un valor para el Alpha de Cronbach de 0.923 siendo adecuado 






Análisis de confiabilidad: satisfacción en clientes  
Resumen de procesamiento de casos 
  N % 
Válido 30 100.0 
Excluidoa 0 0.0 
Total 30 100.0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 
procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
0.911 21 
Según el análisis de confiabilidad para el instrumento que mide la variable 
satisfacción en clientes, nos dio un valor para el Alpha de Cronbach de 0.911 
siendo adecuado según los estándares de la universidad.  
 
3.5. Procedimientos 
En primera instancia se buscó a los expertos para que realicen la validación de los 
instrumentos, una vez culminado el proceso de revisión por parte de los jurados 
se precedió a enviar una solicitud al gerente de agencia del Banco de Crédito del 
Perú, sede Tarapoto, quien aprobó a través de una carta de aceptación el 
desarrollo del estudio (adjunta en anexos), siendo así que la encuesta se realizó 
en el mes de noviembre del 2020, asimismo la recolección de la información se 
realizó a través de dos cuestionarios, uno sobre la calidad de servicio y otro de 
satisfacción en clientes, ambos fueron respondidos por 84 clientes del Banco de 
Crédito sede Tarapoto, respetando los protocolos de bioseguridad procurando el 
distanciamiento respectivo, siendo satisfactorio el cumplimiento de la encuesta se 
pasó la información a una base de datos en el programa Excel, luego se procesó 






3.6. Métodos de análisis de datos 
El procesamiento y análisis de datos se realizó a nivel descriptivo como inferencial 
a través del SPSS versión 26. Se utilizó la estadística descriptiva (media, varianza, 
desviación estándar, punto máximo, punto mínimo, rangos, escala de Stanones, 
frecuencias y porcentajes) y con respecto a la estadística inferencial se utilizó el 
coeficiente de correlación de Spearman según los resultados de la prueba de 
normalidad. La prueba de normalidad que se utilizó es Kolmogorov Smirnov debido 
a que la muestra es mayor a 50 elementos. Los datos fueron presentados en tablas 
de frecuencia y figuras en forma de pastel. 
 
3.7. Aspectos éticos 
Al realizar la investigación se tuvo en cuenta las convicciones de beneficencia, no 
maleficencia, autonomía y justicia, en la investigación en la etapa de desarrollar la 
actividad de captación de información se tuvo el correspondiente cuidado para no 
procurar daños o riesgos de los clientes a encuestar, se trabajó con la adecuada 
actitud de respeto y objetividad. Se solicitó el consentimiento informado. Toda la 





















4.1. Nivel de la calidad de servicio según las expectativas de los clientes 









Figura 1. Calidad de servicio según las expectativas de los clientes del área 
comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto - 2020 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto - 2020 
 
Interpretación 
En la figura 1, se muestra el nivel de la calidad de servicio según las expectativas 
de los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto - 2020. 
Se indica que el 58.33% de los clientes encuestados indicaron que el nivel de la 
calidad de servicio es medio (con rangos de 87 al 99), asimismo se indica que el 
21.43% de los clientes indicaron que el nivel bajo (con rangos de 61 al 86), y el 
20.24% resalta que el nivel es alto (con rangos de 61 al 107). Significa que más 
de la mitad de los clientes encuestados tiene expectativas regular del servicio que 
obtendrá de la entidad bancaria, siendo un porcentaje considerable para que la 





4.2. Nivel de la calidad de servicio según la percepción de los clientes del 










Figura 2. Calidad de servicio según la percepción de los clientes del área comercial 
del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto - 2020 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto - 2020 
 
Interpretación 
En la figura 2, se muestra el nivel de la calidad de servicio según la percepción de 
los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto - 2020. El 
51.19% de los encuestados indicaron que el nivel de calidad de servicio según la 
percepción es medio (con rangos de 83 al 95), asimismo el 29.76% indica que es 
de nivel bajo (con rangos de 73 al 82), y el 19.05% indica que es de nivel alto (con 
rangos de 96 al 105). Lo que significa que es preocupante que más de la mitad de 
los clientes percibe la calidad de servicio como media, el banco no está brindando 






4.3. Relación entre las expectativas y la percepción en la calidad de 
servicio en clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto - 2020. 
 
Tabla 1  
Relación entre las expectativas y la percepción en la calidad de servicio en 
clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto – 2020 
Correlaciones 
    Expectativas  Percepción  
Expectativas  Coeficiente de 
correlación 
1.000 ,522** 
  Sig. (bilateral)   0.000 
  N 84 84 
Percepción  Coeficiente de 
correlación 
,522** 1.000 
  Sig. (bilateral) 0.000   
  N 84 84 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto – 2020 
 
Interpretación 
El coeficiente de correlación de Rho Spearman nos dio un valor de 0.522 lo que 
explica que las expectativas y las percepciones tienen una correlación positiva 
moderada, se utilizó el coeficiente de correlación Rho de Spearman que considera 
que si la significación bilateral (p – valor) es menor a 0.01 existe significancia. De 
acuerdo con la Tabla 01, el valor de p = 0.000 y es menor a 0.01 por tanto se 











4.4. Dimensión de la calidad de servicio que tiene menor relación con la 
satisfacción del cliente en el área comercial del Banco de Crédito del 
Perú, Tarapoto - 2020. 
Tabla 2  
Dimensión de la calidad de servicio que tiene menor relación con la satisfacción 
del cliente en el área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto - 2020 
Dimensiones de la 
calidad de servicio 
Relación con la 
satisfacción en 
clientes 
Rangos de correlación  
Elementos tangibles 0.237 Correlación positiva baja 
Fiabilidad 0.452 Correlación positiva moderada 
Capacidad de 
respuesta  
0.132 Correlación positiva muy baja 
Seguridad 0.151 Correlación positiva muy baja 
Empatía -0.041 Correlación negativa muy baja 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto - 2020 
 
Interpretación 
En la tabla 2, se muestra las dimensiones de la calidad de servicio y su relación 
con la satisfacción en clientes. La dimensión que menor relación tiene con la 
satisfacción en clientes es la empatía con un coeficiente de Rho Spearman de -

















4.5. Relación entre la calidad de servicio y satisfacción en clientes del área 
comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto - 2020 
Tabla 3. 
 Prueba de normalidad  
Variables 
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
Calidad de 
servicio  
0.293 84 0.000 
Satisfacción en 
clientes  0.264 84 0.000 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto - 2020 
 
Interpretación 
En la tabla 3, se muestran los resultados de la prueba de normalidad de las 
variables, se utilizó la prueba de Kolmogorov - Smirnov por lo que la muestra fue 
mayor a 50 elementos, el resultado obtenido fue de 0.000 por lo que es menor a 
0.05 por lo tanto se concluyó que no tiene distribución normal, de tal manera que 
se utilizó el coeficiente de correlación de Rho de Spearman para establecer la 













Tabla 4.  












  Sig. (bilateral)   0.003 
  N 84 84 
Satisfacción 




  Sig. (bilateral) 0.003   
  N 84 84 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, 




En la investigación se planteó la siguiente hipótesis general: 
Ho: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y satisfacción en 
clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto - 2020 
 
Ha: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y satisfacción en 
clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto – 2020 
 
Para la prueba de hipótesis se utilizó el coeficiente de correlación Rho de 
Spearman que considera que si la significación bilateral (p – valor) es menor a 0.01 
existe significancia. Entonces, se estableció el siguiente criterio: 
Si p ≤ a 0.01, se rechaza Ho. 
De acuerdo con la Tabla 04, el valor de p = 0.003 y es menor a 0.01 por tanto se 







Con respecto al primer objetivo específico, el nivel de la calidad de servicio según 
las expectativas fueron 58.33% medio, el 21.43% es de nivel bajo, y el 20.24% es 
alto. Según Raza & Ali (2017) en su investigación expresa la importancia del nivel 
de cumplimiento que tiene el banco pakistaní en cuanto a las promesas, la 
realización de las operaciones y que funcionen de acuerdo a las leyes 
establecidas. Dado el contexto del BCP, Tarapoto - 2020, los resultados mostraron 
que gran parte de los encuestados tiene expectativas regulares y altas cuando 
solicita el servicio bancario, en comparación de lo mencionado por Raza, el banco 
cumple con las promesas propuestas a los clientes con la mayor rapidez posible, 
se evidenció que los clientes acuden al banco debido a por la seguridad y la 
rapidez en sus procesos, los clientes tienen la certeza de que se va respetar los 
acuerdos legales que hace con la entidad, en su mayoría el banco cumple con las 
expectativas del servicio esperado.  
 
Según Falindah et al., (2019) en su investigación hace referencia a la importancia 
de los ambientes físicos donde se brinda el servicio hotelero y el comportamiento 
de los empleados hace que los clientes encuentren el confort, por lo que aumenta 
las probabilidades que vuelva en una segunda ocasión. Asimismo, en la entidad 
que se realizó el estudio se evidenció que los clientes están conformes con 
ambientes, los espacios y la infraestructura, se evidencio que los clientes esperan 
encontrar la solución a sus problemas bancarios, y esperan un trato adecuado con 
la debida paciencia, se evidenció que un grupo de los clientes encuestados son 
clientes de mayor edad lo cual requiere una atención con mucha más paciencia.  
 
Según Días et al., (2019) en su investigación menciona que es fundamental la 
mejora continua del servicio prestado, es una estrategia crucial para aumentar los 
niveles de satisfacción debido a que fortalecerá los vínculos vendedor cliente en 
el largo plazo, una mejora continua en los factores como el compromiso y la 
capacitación a los empleados, y la individualización del servicio puede ayudar a la 
empresa a satisfacer las expectativas de sus miembros y mejorar las percepciones 
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de dicho servicio. En el contexto donde desarrolló la investigación la entidad la 
mejora del servicio es continua, se procuró fortalecer el vínculo entre colaborador 
cliente a lo largo del tiempo, por lo cual el servicio está enfocado a fortalecer 
aspectos como el buen trato, servicio individualizado lo cual pueda fidelizar al 
cliente de tal manera que en un futuro el cliente pueda regresar a seguir realizando 
sus operaciones en la entidad, por lo que mucho depende del colaborador en la 
prestación del servicio, la indumentaria, la disposición a resolver los problemas de 
los usuarios, y la actitud ante situaciones adversas ante posibles clientes 
problemáticos es lo que diferencia a la entidad. En los resultados se muestran que 
el 21.43% mencionaron que la calidad de servicio es bajo, se indica que la 
capacidad de respuesta en los tiempos de atención se ha aumentado, los clientes 
deben esperar incluso más que antes, por lo que se muestra un descontento dado 
el contexto de pandemia, la implementación de los protocolos de bioseguridad 
hicieron que las agrupación de las filas para el ingreso a la entidad fueran más 
controladas, la distancia entre la cada cliente hacía que la cola tenga una 
percepción muy extensa, la distancia en el recorrido de cliente hasta llegar a 
ventanilla tenía un tiempo de espera aún más largo, por lo cual se puede mostrar 
que la atención era más lenta. Esto generó un gran descontento en una parte de 
los usuarios, sin embargo, una mayoría es consciente de la situación de pandemia 
y se dan cuenta que estos problemas no los puede controlar la entidad.  
 
Con respecto al segundo objetivo específico, el nivel de la calidad de servicio 
según la percepción de los clientes mostró el 51.19% medio, el 29.76% bajo y el 
19.05% alto, según Ramamoorthy et al., (2018) en su investigación si bien no 
exploró la perspectiva de los proveedores de servicios, considera que la manera 
de percibir del cliente puede ser diferente a la del proveedor de servicios, los 
clientes separan claramente los atributos de calidad tangibles de los no tangibles. 
La falla de la industria para diferenciar las ofertas de productos también ha 
resultado en una relación negativa con el precio y una relación insignificante con 
la calidad técnica. De acuerdo con los hallazgos anteriores, la satisfacción fuerza 
en las intenciones de recompra, el autor realiza su investigación en una empresa 
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que vende seguros de vida por lo cual existen situaciones en la cual los clientes 
entienden determinadas operaciones de un modo lo cual puede ser incorrecto por 
lo tanto el prestador del servicio tiene que tener las habilidades adecuadas para 
poder hacer entender de una manera adecuada y empática para llegar a un 
consenso entre las ideas, lo mismo pasa en la entidad bancaria se evidenció un 
grupo de los clientes encuestados tienen una edad avanzada en algunos casos 
los puntos de vista entre el cliente eran diferentes, por lo que el colaborador debe 
mantener la actitud para poder llegar a un consenso entre las ideas para lograr 
resolver el conflicto.  
 
La situación de pandemia ha obligado a las personas a modernizarse, el sector 
bancario hace unos años implantó aplicaciones para que los clientes puedan 
realizar sus operaciones desde la banca móvil de tal manera que no se vean en la 
necesidad de ir a la entidad bancaria personalmente, sin embargo, una gran parte 
de la población es ajeno a estas tecnologías lo que genera un descontento, por lo 
que se puede explicar que el 29.76% de los clientes no está satisfecho. Se 
evidenció que debido a la falta de conocimientos sobre las transacciones por 
internet muchos clientes prefieren hacer colas en los bancos y por ese motivo es 
que se generan inconformidad, los clientes se quejan por los tiempos de espera.  
 
Con respecto al tercer objetivo específico, la relación entre las expectativas y la 
percepción en la calidad de servicio en clientes equivale a una relación positiva 
moderada con un P- Valor de 0.000, por lo que se muestra entre la percepción y 
las expectativas existe una fuerza moderada, ambos elementos tienen una 
relación directa, por lo que a mayores expectativas sobre la calidad de un servicio 
mayores serán las percepciones de los clientes, para el estudio los encuestados 
fueron clientes frecuentes o que hayan recibido la atención bancaria más de tres 
veces, por lo cual ya conocían como se brindó el servicio, la relación entre 
expectativas y percepción cambian cuando se da en una primera instancia, si la 
personas va por primera vez a la entidad tienen diferentes expectativas y en una 
vez hecho consumo del servicio su percepción será distinta, puede que la 
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percepción sea mayor, menor o igual a las que tenía. En la investigación las 
personas encuestadas ya tenían una percepción de acuerdo a servicio debido a 
que ya lo habían realizado, sin embargo, en la entidad se hace una mejora continua 
para brindar siempre un mejor servicio, de tal manera que se pueda fidelizar al 
cliente y fortalecer las relaciones comerciales.  
 
Con respecto al cuarto objetivo específico según los resultados obtenidos la 
dimensión de la calidad de servicio que tiene menor relación con la satisfacción en 
clientes es la empatía, según Cruchaga (2017) en su investigación menciona que 
las dimensiones de empatía y seguridad son las que menor nivel tienen en su 
estudio, mencionando así que los clientes sienten que los colaboradores no son 
empáticos o no se ponen en el lugar del cliente cuando tienen algún problema. En 
la investigación la menor relación entre las dimensiones de la primera variable la 
que menor relación tienen es la empatía, por lo que la fuerza de esa dimensión es 
muy baja y es inversamente proporcional, por lo que la entidad debería mejorar en 
las atenciones de manera individual, cuidando los intereses de los clientes y 
atender y solucionar los problemas que cada uno tenga, de tal manera que se 
pueda mejorar sus percepciones en cuanto a la dimensión empatía se refiere.  
 
Con respecto al objetivo general, se evidenció que existe relación significativa 
entre las variables puesto que la significación bilateral fue de 0.003 menor a 0.01, 
asimismo el coeficiente de correlación fue de 0.322 que equivale a una correlación 
positiva baja, sin embargo es positiva lo cual refleja que a mayor calidad de servicio 
el cliente tendrá mayores niveles de satisfacción, dado que la relación es 
significativa, la entidad debe preocuparse en mejorar constantemente el servicio 
que brinda, no solo por parte de los colaboradores, mejorando la infraestructura, 
la eficiencia de los sistemas, mejorar los cajeros automáticos, que no estén 
averiados, educar a los clientes en las nuevas formas en las que se realizan las 
operaciones bancarias, brindar información adecuada para que el cliente se sienta 
seguro en realizar sus transacciones vía internet de tal manera que evite las colas 




 6.1. Existe relación significativa entre la calidad de servicio y satisfacción en 
clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto - 2020, 
debido a que se evidenció que el p – valor es de 0.003 que es menor a 0.01, 
asimismo se mostró una correlación positiva muy baja con un Rho Spearman 
de 0.322. 
 
6.2. El nivel de la calidad de servicio según las expectativas de los clientes del área 
comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto - 2020, se mostró un 
58.33% medio. Significa que más de la mitad de los clientes encuestados tiene 
expectativas regulares del servicio que obtendrá de la entidad bancaria, siendo 
un porcentaje considerable para que la empresa pueda fidelizar al cliente.    
 
6.3. El nivel de la calidad de servicio según la percepción de los clientes del área 
comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto - 2020, se indicó que el 
51.19% es medio. Lo que significa que es relevante que una tercera parte de 
los encuestados percibe la calidad de servicio como medio, el banco no está 
brindando el servicio que el cliente espera al realizar sus operaciones. 
 
6.4. La relación entre las expectativas y la percepción en la calidad de servicio en 
clientes del área comercial del Banco de Crédito del Perú, Tarapoto – 2020, 
es significativa debido a que el P – Valor fue de 0.000 que es menor a 0.01 por 
tanto existe una relación significativa, además se mostró una relación positiva 
moderada con un Rho de Spearman de 0.522. 
 
6.5. La dimensión de la calidad de servicio que tiene menor relación con la 
satisfacción del cliente en el área comercial del Banco de Crédito del Perú, 
Tarapoto - 2020, fue la empatía con un Rho Spearman de -0.041. Significa que 






7.1. A la Gerencia, se recomienda, elaborar un plan digital dirigido a los clientes 
de la entidad financiera logrando educar y estos puedan utilizar los medios 
electrónicos de tal manera que el cliente pueda realizar sus operaciones sin 
tener que ir a la entidad y pueda evitar las extensas colas en tiempos de espera 
el cual genera insatisfacción.  
 
7.2. A la Gerencia, se recomienda, agilizar los tiempos de espera en las 
operaciones en ventanillas y al mismo tiempo mejorar las estrategias para las 
filtraciones de clientes y no clientes según las operaciones a realizar. 
 
7.3. A Gerencia, se recomienda, educar a los clientes e incitar a los no clientes 
para que puedan realizar las transacciones por medio de la banca móvil y las 
facilidades que tienen al optar por estos medios. 
 
7.4. A la Gerencia, se recomienda, educar a los clientes sobre el uso adecuado de 
los cajeros automáticos debido a que muchas veces se quejan de que están 
fuera de servicio por el mal manejo de este aparato electrónico. 
 
7.5. A la Gerencia, se recomienda, implementar estrategias para solucionar los 
problemas o requerimientos de los clientes en el menor tiempo posible para 
una mejor experiencia en atención y al área específica mantener constante 
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El estudio de investigación es de tipo No 







M = Muestra 
O₁ = Calidad de servicio 
O₂= Satisfacción en clientes 
r = Relación de las variables de estudio 
Población  
La población objeto de estudio estará 
conformado por 650 clientes mensuales 




La muestra del estudio estará conformada 
por 84 clientes mensuales. 




















Instrumentos de recolección de datos 
Cuestionario: Calidad de servicio 
Datos generales: 
N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 
 
Introducción: 
El presente instrumento tiene como finalidad conocer el nivel de calidad de servicio del área 
de ventas del Banco de Crédito sede Tarapoto 
 
Instrucción: 
Lee atentamente cada ítem y seleccione una de las alternativas, la que sea la más apropiada 
para Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta. Asimismo, debe marcar 
con un aspa la alternativa elegida. 
Asimismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas” o “malas”. 
Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo a su contextualización. 
Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará confidencialidad y 
marque todos los ítems. 
Escala de conversión 
Totalmente en desacuerdo 1 
En desacuerdo 2 
Indiferente 3 
De acuerdo 4 
Totalmente de acuerdo 5 
 
N° CRITERIOS DE EVALUACIÓN 
Escala de calificación 
1 2 3 4 5 
Dimensión Elementos tangibles 
1 
La apariencia de los equipos del BCP 
sede Tarapoto es Moderna 
          
2 
La apariencia de las instalaciones del 
BCP sede Tarapoto son visualmente 
atractivas 




Los empleados del BCP sede Tarapoto 
cuentan con una presentación adecuada 
          
4 
Los materiales asociados con el servicio 
(folletos) del BCP sede Tarapoto son 
visualmente atractivos 
          
Dimensión de Fiabilidad  
5 
El BCP sede Tarapoto cumple con lo que 
promete en el tiempo establecido 
          
6 
Cuando usted tiene un problema el BCP 
sede Tarapoto demuestra interés por 
ayudarle a resolverlo 
          
7 
El BCP sede Tarapoto ha desempeñado 
un buen servicio desde la primera vez 
que usted lo solicitó 
          
8 
El BCP sede Tarapoto proporciona sus 
servicios en el momento en que promete 
hacerlo 
          
9 
El BCP sede Tarapoto lo mantiene 
informado sobre el momento en que se 
van a desempeñar los servicios que 
ofrece 
          
Dimensión de capacidad de respuesta   
10 
Los colaboradores del El BCP sede 
Tarapoto le brindan los servicios con 
prontitud 
          
11 
Los colaboradores del El BCP sede 
Tarapoto siempre se muestran 
dispuestos a ayudarlo 
          
12 
Los colaboradores del El BCP sede 
Tarapoto siempre se muestran 
dispuestos a atenderlo 
          
13 
El tiempo que aguarda para obtener el 
servicio del BCP sede Tarapoto es 
satisfactorio 
          
Dimensión de Seguridad    
14 
El comportamiento de los colaborados 
del BCP sede Tarapoto le inspira 
confianza 
          
15 
Se siente seguro cuando realiza 
cualquier tipo de transacciones en el 
BCP sede Tarapoto 
          
16 
Los colaboradores del BCP sede 
Tarapoto lo tratan siempre con cortesía  




Los colaboradores del BCP sede 
Tarapoto tienen el conocimiento 
suficiente para responder sus consultas 
          
Dimensión de Empatía   
18 
El BCP sede Tarapoto le brinda atención 
individual 
          
19 
El BCP sede Tarapoto cuenta con 
colaboradores que le brindan atención 
personal 
          
20 
El BCP sede Tarapoto se preocupa por 
cuidar sus intereses personales 
          
21 
Los colaboradores del BCP sede 
Tarapoto atienden sus necesidades 
específicas (solución de problemas) 
          
22 
El BCP sede Tarapoto tiene horarios de 
atención convenientes para todos los 
clientes 



















Cuestionario: Satisfacción en clientes 
 
Datos generales: 
N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 
 
Introducción: 
El presente instrumento tiene como finalidad conocer el nivel de satisfacción en clientes del 
área de ventas del Banco de Crédito sede Tarapoto 
 
Instrucción: 
Lee atentamente cada ítem y seleccione una de las alternativas, la que sea la más apropiada 
para Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta. Asimismo, debe marcar 
con un aspa la alternativa elegida. 
Asimismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas” o “malas”. 
Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo a su contextualización. 
Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará confidencialidad y 
marque todos los ítems. 
Escala de conversión 
Totalmente en desacuerdo 1 
En desacuerdo 2 
Indiferente 3 
De acuerdo 4 
Totalmente de acuerdo 5 
 
N° CRITERIOS DE EVALUACIÓN 
Escala de calificación 
1 2 3 4 5 
Calidad funcional percibida  
01 
El personal del área de ventas de esta sede ha solucionado 
satisfactoriamente mis quejas 
     
02 En esta sede se le da el servicio que usted espera       
03 
El personal de esta sede conoce los intereses y necesidades 
de sus usuarios 
     
22 
04 
Se siente seguro al realizar sus transacciones en esta sede 
bancaria 
05 
Esta sede presta un servicio satisfactorio en comparación con 
otras sedes 
Calidad técnica percibida 
06 
Usted ha observado mejoras en el servicio ofrecido en esta 
sede 
07 La calidad de los servicios automáticos es buena 
08 
Sus expectativas son satisfechas con los servicios prestados 
por esta sucursal 
Valor percibido 
09 Usted tiene confianza en esta entidad bancaria 
10 
Las tasas y tarifas de esta entidad en comparación con otras 
son atractivas 
11 
La calidad de los servicios prestados en esta sede son buenos, 
dadas sus tasas y tarifas 
12 
No ha tenido problemas o inconvenientes con los servicios 
prestados por esta sede 
13 
Si otra sede me ofrece los mismos servicios, prefiero regresar 
a esta  
Confianza  
14 
Al acudir a esta sede sabe que no tendrá problemas o 
inconvenientes con los servicios recibidos 
15 Usted recomendaría esta sede a otras personas 
16 Esta sede es innovadora y con visión de futuro 
17 
Los servicios prestados por esta sede están cerca de los 
ideales para una entidad bancaria 
18 Esta sede se preocupa por las necesidades de sus clientes 
Expectativas 
19 
El servicio que se ofrece en esta sucursal se adapta a sus 
necesidades como usuario 
20 
El personal de sede es claro en las explicaciones o 
informaciones dadas 
21 
El personal de esta sucursal posee los conocimientos acerca 
de los servicios prestados 
23 
 





























































































































Calidad de servicio  
Escala  Rangos  Frecuencia  Porcentaje 
Bajo 61 - 86 18 21.4 
Medio  87 - 99 49 58.3 
Alto 100 - 107 17 20.2 
Total   84 100 
 
Satisfacción en clientes 
Escala  Rangos  Frecuencia  Porcentaje 
Bajo 73 - 82 25 29.8 
Medio  83 - 95 43 51.2 
Alto 96 - 105 16 19 
Total   84 100 
 
